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RESUMO

Este estudo é oriundo de uma investigacdo qualtatxploratéria de cunho descritiva
operacionalizada ap0Os realizacdo de entrevistas-estraturadas sobre a influéncia da
qualidade em servicos no desenvolvimento da emptesmo objeto de estudo foram
tomadas as agéncias de turismo inseridas na Reggblorténsias no estado do Rio Grande
do Sul, que abrange as cidades de Nova Petro@ls@snado, Canela e Sado Francisco de
Paula, configurando um total de oito agéncias queramm de forma regular, com registro
junto ao Sindicato da Hotelaria da regido e oOrgéauladores nacionais, atuando no
receptivo ou receptivo e emissivo de turistas @s@ageiros que possuem tempo de atividade
entre trés e vinte e oito de idade. Os resultaduglas mostram as caracteristicas dos
modelos tedricos presentes nas organizagfes ealidadcomo elas se relacionam na
prestacdo de um servico de qualidade.

Palavras-chave:Qualidade em servicos; Desenvolvimento da empAggancias de Turismo

ABSTRACT

This study is from an exploratory qualitative resba descriptive nature of operation after
achieving a semi-structured interviews about th8uemce of service quality in the
development of the company. As the object of stwdye taken tourism agencies included in
the Region of hydrangeas in the state of Rio Gratwd8ul, which covers the towns of Nova
Petrépolis, Gramado, Canela and Sao Francisco ulae,R#tting a total of eight agencies that
operate regular, registered with the Union of Htdipy, region and national regulators,
acting in receptive or receptive and emissive gisror passengers who have activity time
between three and twenty-eight age. The resultsy she characteristics of the theoretical
models studied in organizations and how they rdtatbe provision of quality service.

Keywords: Quality of services; Development Company; Tourksgencies
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1 INTRODUCAO

A busca pela qualidade, segundo Silva (2008) rem@u século XVIII. Sua
importancia passou a ser maior e tornou-se objetestudos mais elaborados a partir do
século XX, como comentam Barcante (1998) e Gad@92), passando a ter um carater mais
cientifico. O desenvolvimento das organizacfessendercados conduziram a qualidade a um
novo patamar, onde deixou de ter o papel restet@ahstituir em uma conformidade de
padrbes, como exposto por Crosby (1990) e Demi8Q)L8 passou a figurar como elemento
de vantagem competitiva (SLACK, 1997).

Nas empresas prestadoras de servigo, assim commdizsrias, o crescimento e
desenvolvimento dependem da satisfacdo dos remplidié qualidade exigidos por seus
clientes, sendo improvavel que essas exigénciasnsajcancadas por equipes sem um alto
nivel de qualidade pessoal interna (HESKETT etl@P4; MOLLER, 1997).

De forma geral, a qualidade é derivada da relagfie as expectativas e as percepcdes
do cliente (OLIVER, 1980; 1997). O desenvolvimed#estruturas internas que possibilitem
as condicOes apropriadas para alcancar a qualelgmkyrada e que esta seja percebida pelo
cliente deve ser o objetivo dos gestores nas eampaestadoras de servicos (HESKETT et
al., 1994).

Neste contexto surge o questionamento: Qual a énfia da qualidade no
desenvolvimento de uma empresa prestadora de G&PvASSIm, 0 objetivo desta pesquisa
foi identificar os atributos que podem alavancgualidade dos servi¢cos prestados junto aos
clientes. No caso da prestacdo de servigo por &gede turismo promover a satisfacdo das
necessidades e expectativas dos clientes é funtinpara que se crie um processo de
relacionamento que conduza a recontratagao deggsrvi

Nesse sentido, promover estruturas organizaciomaggjuipes qualificadas para a
prestacdo de servigcos adequados as necessidadpsatativas dos clientes é fundamental
para a construcdo de vantagem competitiva, luddatie e perpetuidade da empresa. Este
trabalho esta organizado da seguinte forma: nabsgcédescreve-se fundamentacéo teorica,
na secdo 3 encontra-se a metodologia; na secapregentado os resultados e discussdo e na
secao 5 descreve-se as consideracoes finais.

2 FUNDAMENTACAO TEORICA
2.1 O conceito da qualidade

Inicialmente o termo qualidade ndo é o que conhesdmje. Segundo Silva (2008),
nos seculos XVIII e XIX a alta qualidade dos praguéra decorrente da execucao das etapas
produtivas por trabalhadores experientes e ajudatempanhados pelos mestres do oficio.
A fabricacdo se dava em pequenas quantidades, emdeomponentes eram ajustados
manualmente por meio de uma inspeg¢ao informal.

A inspecdo formal, segundo Garvin (1992), s6 passoser necessaria com 0
surgimento da producdo em massa, no inicio do sé¢d| e da necessidade de peg¢as que
servissem a varios conjuntos. O objetivo principagjundo o autor, era a conformidade e néo
analisar de forma critica as causas de um probttenaroducdo ou os defeitos encontrados
nos produtos.

Barcante (1998) observa que a conformidade exigmgrocesso de produgdo em
massa necessitava de um sistema de unidades ddanwe® permitisse um controle de
qualidade e garantisse a conformidade necessapgaesso produtivo.

Crosby (1990) e Deming (1990) definem a qualidadegermos de conformidade do produto
com suas especificacoes e defendem que os err@sndser minimizados e a correta
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execucao, desde a primeira vez, traz beneficias pa@mpresa, assim como considerado por
Juran (1974), em termos de custos.

Para Kotler e Keller (2006), a satisfacdo do ciatgpende da qualidade dos produtos
e servigos oferecidos, os quais afetam sua caplctiasatisfazer necessidades declaradas ou
implicitas, assim como Gaither e Frazier (2002)emigem que a qualidade de um produto ou
servico é a percepcgao do cliente do grau que aipyaxli servico atende as suas expectativas.
Krajewski, Ritzman e Malhotra (2009), defendem @seclientes usam o termo qualidade
para descrever seu nivel de satisfacdo em relagéosarvigo ou produto.

Frente a multiplicidade de conceitos e de critétibkzados para definir qualidade,
Gravin (2002), identificou cinco abordagens pred@nties para definir qualidade:
transcendental: segundo este enfoque qualidada sE®nimo de beleza, atratividade e
exceléncia nata, situacdo encontrada em produtosenuicos que sédo reconhecidos pela
qualidade em tudo que fazem; baseada no produtopseduto realiza aquilo que se espera,
ele tem qualidade.

Esta abordagem vé a qualidade como uma variaveispreer mensuravel e também
na diversidade de algumas caracteristicas adicapegs agregam valor ao produto. Qualidade
€ a adequacdo ao uso. (Juran, 1974); baseada dac®oo se o produto estad dentro das
normas e especificagées do projeto do produtofgena sua fase de producgéo, o produto tem
qualidade. Qualidade € a conformidade do produtsuas especificacbes. (Croshy, 1979);
baseada no consumidor: € o reflexo das preferédoi@®nsumidor, se o consumidor estiver
satisfeito o produto tem qualidade. Este € o comeeais dificil de estabelecer, pois depende
da impressdo pessoal de cada um, nossa percepgfice dd qualidade varia em funcéo de
nossas experiéncias no uso e/ou consumo do probdas®ada no valor: desempenho ou
conformidade a um prego aceitavel.

2.2  Qualidade em servicos

Para Parasuraman, Zeithaml e Berry (1988) e ZelfiRanasuraman e Berry (1990), a
qualidade em servigos pode ser definida como aetif@ entre o desempenho percebido e as
expectativas dos clientes. Dai a importancia deaber que atributos do servico o cliente
julga serem importantes e que definirdo seu nigaatisfacdo, determinando se o servigo tem
qualidade ou néo sob sua perspectiva.

Oliver (1997) entende que o nivel de satisfacéo dfiemtes serve para verificar o
desempenho do servico prestado em relacdo as spestaivas, observando se elas foram
atendidas ou ndo. Ja para Gaither; Frazier (2@08ualidade de um produto ou servico € a
percepcédo do cliente do grau que o produto ou @erdiende as suas expectativas. Para
Campos (1992) um produto ou servico de qualidadgquele que atende perfeitamente, de
forma confiavel, acessivel, segura e no tempo castmecessidades do cliente. Johnston
(1995), Schonberger; Knod Jr. (1997), Gianesi; €&or(1994), Albrecht (1994); Denton
(1990), corroboram com a visdo de Campos (1992)ueea confiabilidade, acessibilidade e
atendimento das necessidades em concordancia caxpastativas do cliente constituem
determinantes de qualidade a um servico.

Albrecht; Bradford (1992) consideram que a quakdarh servicos € a capacidade de
satisfazer uma necessidade ou desejo, sempre gobt@ de vista do cliente, sendo que os
padrdoes da empresa, ndo significam o atendimemeaessidade na perspectiva do cliente.
Parasuraman; Zeithaml; Berry (1985) afirma que iagensdes mais citadas em estudos da
area para identificacdo dos fatores determinad@iesconfiabilidade: capacidade de oferecer o
servico prometido de maneira confiavel e precisaponsividade: disposicdo de ajudar os
clientes e prestar servico imediatamente; seguraoegdecimento e cortesia dos funcionérios
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e sua capacidade de inspirar confianca; empagacppacao e atencao individualizada que a
empresa da a seus clientes; tangibilidade: aparé&tas instalacfes fisicas, equipamentos,
pessoal e materiais de comunicacéo. Para CarlZifb)2Gronroos (1995) a percepcao da
qualidade se inicia no primeiro contato, indepetaleio canal em que este é estabelecido. A
partir desse momento € construido o processo @gagfo de valor.

Zeithaml; Bitner (2003) afirmam que o ato de recagr um servigo junto a um
fornecedor especifico é decorréncia da qualidadeepiela pelo cliente na satisfacdo de sua
necessidade por servigo prestado anteriormenté@nAasqualidade na prestacao de servigos
nao pode ser analisada apenas sob as perspeatia® cscaldo da empresa, mas também
deve ser considerada sob a perspectiva do cliesdaado sua satisfacao e retencéo (Grénroos,
Service Management and Marketing: a managenent ntbenent of truth in service
competiton, 1990), (Gronroos, Marketing Servicés tase of a missing product, 1998);
(Fornell, National and Corporate Customer Satigfacindexes: a presentation at the world
quality day, 1991).

Kotler; Keller (2006) ressaltam que os custos desagfo de novos clientes podem
chegar até cinco vezes mais em relacdo aos custosudutencdo. Ja Bolton (1998) comenta
que o custo de retencdo de um cliente atual € neumro custo de atracdo de um novo
cliente.

A retencao de clientes aumenta o volume de negécrosimiza a possibilidade de
compra em um fornecedor alternativo (Zeithaml V, 2000), (Rust, Zeithaml, & Lemon,
2000) e (HESKETT et al., 1994). Ainda segundo Kotkeller (2006), conhecer e satisfazer
os clientes, melhor do que a concorréncia é a gharseum desempenho lucrativo.

2.3  Satisfacao do cliente

Segundo Silva (2008), muitas das dimensdes-chagesjudlidade dos produtos
aplicam-se aos servi¢os, porém as organizacdegrdies devem estar atentas também as
transacdoes dos clientes e ao comportamento dosegatws. A busca constante pelo
entendimento do comportamento do cliente e sugdelaom a empresa prestadora de
servigcos torna-se de suma importancia para buscatisfacdo do cliente e a geracao de
resultado econémico (FORNELL, 1991) e (HESKETTIg1894).

Para Oliver (1980); Fornell (1992); Oliver (199@aither; Frazier (2002); Kotler; Keller
(2006) a qualidade de um produto ou servigco € aepedo do cliente em relagdo as suas
expectativas, sendo esse fator determinante parsatisfacdo, quando esse percebe que suas
necessidades foram atendidas.

Reichheld (1996) observa que a retencéo dos cliesgi associada a sua satisfacao.

Assim, melhorar o relacionamento com o clienteeatificar os fatores que determinam a sua
satisfacao deve ser foco da empresa para que echdelizacdo (Rosa & Kamakura, 2011).
O modelo de cadeia servi¢o-lucro de Heskett €18P4), demonstra que a existéncia de um
adequado suporte interno, conduz a satisfacaouwhasoharios, promovendo a prestacao de
servigos eficientes e em concordancia com suassidegles; gerando, por sua vez, satisfacéo
aos clientes, criando um processo de retencaaimcresto e geracdo de lucro.

Os autores Reichheld; Sasser Jr. (1990); Reichl{@RP3) consideram que
melhorando os atributos relacionados a qualidadesedwico, ou do produto, é possivel
aumentar a satisfacdo do cliente, o que pode aesudt sua retencdo, capaz de gerar maior
lucro e rentabilidade a empresa, corroborando cpensamento de (HESKETT et al, 1994).
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Figura 1: Modelo de cadeia servigo-lucro, propostpor Heskett et al. — Tradugao.
Fonte: Heskett et al (1994).

2.4 Qualidade em servicos e a satisfacéo do cliente

O vinculo entre qualidade e satisfacdo é apontaloQtiver (1997); Teas (1994)
guando observam que a qualidade percebida é awadade torna um antecedente da
satisfacao para o servigo prestado.

A satisfacdo dos funcionarios e a satisfacdo dosntes possuem uma forte
correlacéo, conforme (HESKETT et al, 1994). Masl@®00) afirma que um ambiente que
degrada a auto-estima, acaba por desmotivar e peymacautodefesa, diminuindo a resposta
e qualidade dos funcionarios em suas tarefas. @rgpsessui um papel fundamental na
promocao de um ambiente que possibilite a expatesicapacidades do corpo funcional, ndo
exercendo um gerenciamento autoritario (DEMING,Q)99

A sobrevivéncia, crescimento e desenvolvimentorda ampresa estéao relacionados a
satisfacdo dos requisitos de qualidade exigidoseos clientes, sendo improvavel que essas
exigéncias sejam alcancadas por equipes sem umiaikb de qualidade pessoal interna
(MOLLER, 1997). O reconhecimento da equipe na sauge problemas dos clientes pode
promover a pratica do atendimento personalizadoatifigado nas empresas prestadoras de
servigo (LAS CASAS, 2006).

Segundo Kotler; Keller (2006) a sensibilidade derntk ao fator preco € reduzida em
decorréncia do tempo de relacionamento com a empresqualidade do produto ou servigo
prestado. No entanto, segundo 0s mesmos autosesnd® € uma regra, pois determinados
clientes passam a exigir condi¢cdes especiais @ohabitualidade.

3 METODOLOGIA
3.1 Ambiéncia da pesquisa

As agéncias analisadas estdo inseridas na Reg&dlaliéénsias no estado do Rio
Grande do Sul, que abrange as cidades de NovgBlrdGramado, Canela e Sdo Francisco
de Paula, configurando um total de oito agénciasaperam de forma regular, com registro
junto ao Sindicato da Hotelaria da regido e orgéauladores nacionais, atuando no
receptivo ou receptivo e emissivo de turistas cas@geiros e possuem tempo de atividade
entre 3 e 28 anos, ilustradas na figura 2.

Empresas | Tempo de Atividade
Empresa A 17 Anos
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Empresa B 28 Anos
Empresa C 4.5 Anos
Empresa D 7 Anos

Empresa E 18 Anos
Empresa F 10 Anos
Empresa G 4,5 Anos
Empresa H 3 Anos

Figura 2: Tempo de atividade das empresas pesquisas
Fonte: Elaborado pelos autores

3.2 Tipo de pesquisa

Este estudo de multicaso Yin (2005) foi operaci@ado através da abordagem
qualitativa tendo cunho descritivo. O método gatiib segundo 0 mesmo autor é importante
para uma abrangéncia holistica em contextualizaambiente de modo interpretativo e
detalhado. Segundo Richardson (1989) a abordageitagiva € utilizada principalmente
quando se procura entender a natureza de detewniesmdmeno social. Neste caso a
influéncia da qualidade em servicos no desenvolvimela empresa, tendo as agéncias de
turismo na Regido das Horténsias no Rio Grandeutiod®no objeto de estudo.

A coleta de dados das empresas objeto do estuglinfoias suas sedes na Regido das
Horténsias/RS e a coleta de dados se deu por reedmttevista semi-estruturada com seus
dirigentes e funcionarios, Gil (1993) aponta quen&revista semi-estruturada é guiada por
questdes de interesse que o investigador vai eulorao longo do diadlogo. Tavifios (1992)
contribui com o tema afirmando que a entrevistai-®stnuturada parte de alguns pontos
chave, direcionados por teorias que interessansGusa.

4 RESULTADOS E DISCUSSAO

Na coleta de dados in loco, além das questfesiahiggtas da entrevista semi-
estruturada, foram avaliadas as instalacoes fid@ssgéncias objeto do estudo. As empresas
pesquisadas apresentam instalacfes fisicas e spwithiais para o atendimento aos seus
clientes, sendo que apenas as empresas A, B eeSeafam um sistema de informacdes
gerenciais completamente integrado, capaz de miantiodas as atividades administrativas e
0 andamento dos servi¢os prestados, além de mantbanco de dados das percepgdes dos
clientes sobre os servicos anteriores. As trés esaprtambém apresentaram espaco fisico
capaz de comportar grupos de turistas, diferententas demais.

Os controles administrativos, nas empresas D, & G-sdo executados em sistemas
informatizados com integracdo parcial, sendo néciesacessar bases de dados distintas para
uma informacdo completa e, em determinados casosrer a controles manuais. A empresa
H ndo possui um sistema de informacdes gerensimglo os controles executados de forma
manual ou em planilhas eletrbnicas.

Foi observado nas empresas A e B a existéncia deroresso de selecéo de pessoal,
treinamento e desenvolvimento focado no atendimeasonecessidades dos clientes com um
acompanhamento de avaliagdo de desempenho, recsmnpenreconhecimento pelos
resultados da equipe ou individuais. Nas duas esaprram relatados casos de funcionarios
gue sairam e acabaram por retornar apds poucos ingsalhando em outras agéncias.

Verificou-se nas agéncias A, B, C, D, E, G e H aspulidade de flexibilizar os
servicos oferecidos de forma a adapta-los as ndeess especificas de cada cliente, criando
um servico personalizado. No entanto, quando cquesdas sobre a utilizacdo do banco de
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dados da personalizacdo para oferecer um novogeembservou-se a inexisténcia desse
procedimento nas agéncias.

As empresas pesquisadas afirmam ndo manter unoleod# clientes que repetem a
compra de servicos. Nas empresas A, B e C foraatad®s casos de recontratacdo, porém
sem informacédo de freqUéncia ou de participacaival das recontratacdes sobre o total de
servigos. Segundo o relato das trés empresas,oamafdo de que se tratava de uma
recontratacdo foi dada pelo cliente no momentoeg@ciacao.

5 CONSIDERACOES FINAIS

A atencdo voltada para a qualidade nas organizad®eservicos passou a ser tao
importante quanto nas organizacdes manufatureirag,vez que a procura por servicos vem
crescendo consideravelmente nos ultimos anos.dijardura atual mostra que a competicao
entre as empresas tende a crescer ainda maisjrdpogancia da identificagdao dos atributos
que podem alavancar a qualidade dos servicos gossfanto aos clientes. Segundo Gaither
(2002) um elemento importante de varios prograngas|udlidade no setor de servicos € a
utilizacdo de pesquisas de clientes, uma vez (tee tésnica permite que o0s clientes
respondam questionarios ou participem de enquetesvigam determinar suas percepcgdes
sobre varias questdes ligadas a qualidade.

Com base nestas informag0es a organizagcdo podentaunze sua participacdo no
mercado, uma vez que o conhecimento sobre as @gmefas dos clientes contribuem para
uma gestdo que possibilite a organizacdo a implEg@éo de estratégias e esforcos a fim de
alcancar maior participacédo no mercado e a exdel@nepresarial.

Huff, Fornell e Anderson (1996) defendem que a idade nos dias atuais é
amplamente considerada um elemento crucial de dimjpplade. Qualidade superior deve
resultar em maior demanda e fidelizagéo do clige®jltando em maiores vendas e margens
de lucro (HESKETT ET AL., 1994).

O modelo apresentado por Heskett et al. (1994)neefle forma sistémica as
implicacdes de investimentos e desenvolvimento sleiteras organizacionais capazes de
promover a prestacao de servicos com qualidadejeneo as necessidades de seus clientes e
gerando resultado econdmico para a empresa.

A pesquisa aponta que apenas as empresas A e Bnamiverso de oito empresas
pesquisadas, apresentam caracteristicas que sénagmo ao conjunto de teorias abordadas,
possuindo condi¢cdes para a prestacdo de servignsqoalidade superior, 0 que segundo
Slack (1997) Ihes confere vantagem competitiva.

No caso da empresa C, apesar de possuir instaldighésilidade e preocupacao com
o atendimento as necessidades dos clientes e tsidonobservadas recontratacfes de
servigos, ndo estdo presentes caracteristicasvaslat satisfacdo dos funcionarios ou sua
retencdo. Isso podera levar a quebra do ciclo sendelvimento (HESKETT et al., 1994).

As empresas D, E, G e H, apresentaram limitacoesuasninstalacdes e a inexisténcia
de acdes ligadas a satisfacdo ou retencdo de fsmims. Isso pode, segundo Heskett et al.
(1994), Maslow (2000) e Las Casas (2006) comprametdesenvolvimento das equipes
internas, tendo reflexos negativos na qualidadeselwico prestado e consequentemente
comprometendo a satisfacdo do cliente e dificutiaandonstrucéo de um relacionamento.

No tocante a empresa F foi observada a existéneianstalacoes limitadas e a
inexisténcia qualquer caracteristica que pos®bditcrescimento e desenvolvimento desta,
conforme as concepcdes tedricas aqui exploradaa. d@sstatacdo aponta para uma possivel
perda de clientes e interrupcéo dos servicos.
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Neste sentido, sugere-se a expanséo da pesquiseyebdo uma amostra dos clientes
que contrataram servigos junto as agéncias objetestudo a fim de identificar a sua
percepcao da qualidade relativa aos servicos plesta
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